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1 APRESENTACAO 
Este projeto de pesquisa pretende apresentar informag6es concisas a 
respeito do desenvolvimento de um planejamento de marketing, atraves de 
caracterfsticas conceituadas e estrategias praticadas pelo mercado, ao realizar 
uma analise bibliografica baseada em autores consagrados sobre o tema 
Marketing, Planejamento de Marketing e Tendencias na Internet, este trabalho 
tera a fungao de responder perguntas pertinentes ao assunto e pontuar 
possfveis solug6es para empresas que buscam um destaque no mercado cada 
vez mais concorrido. 0 intuito deste projeto tambem e servir como base para 
futuras pesquisas relacionadas a marketing e a estrategias direcionadas a 
Internet especificamente ao planejamento estrategico de marketing, visto que 
aborda temas relevantes e objetivos. 
Este trabalho de monografia aborda caracterfsticas de planejamento 
estrategico de marketing, os possfveis direcionamentos de ag6es empresariais 
e o contexte onde se encontra o marketing e a comunicagao, aplicados a 
empresa Ubis Internet, desenvolvedora de sites e sistemas para internet. 
0 tema escolhido para esta monografia ainda aborda situagoes 
empresariais, nas quais um planejamento estrategico de marketing estruturado 
de maneira adequada e capaz de solucionar problemas de demanda, 
atendimento, produto, concorrencia e os demais componentes do planejamento 
que devem ser analisados para que a empresa obtenha resultados 
satisfat6rios. 
1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivo Geral 
0 objetivo desde trabalho e apresentar um estudo bibliografico acerca da 
importancia do planejamento de marketing nas tomadas de decis6es e agoes 
empresariais, aplicados a empresa Ubis Internet. 
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1.1.2. Objetivos especificos 
- Definir quais os principais aspectos de um planejamento de marketing; 
- Apresentar dados relevantes do mercado nacional sabre a Internet; 
- Analisar quais as principais estrategias de marketing que podem auxiliar nas 
tomadas de decisoes para a empresa Ubis Internet. 
1.2 Justificativa 
A fundamentagao desta monografia sera baseada em analise bibliografica 
e referendal te6rico, buscando informagoes relevantes e atualizadas a respeito 
do assunto abordado. 
Marketing e um processo que permite que haja liberdade de escolha ao 
cliente a partir do que e ofertado pelo mercado. 
Segundo Kotler (2000), marketing e: 
( ... ) um processo social por meio do qual pessoas e grupos de 
pessoas obtem aquila de que necessitam e o que desejam com a 
criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com 
outros. (KOTLER, 2000, p. 30). 
Uma das premissas propostas por Drucker (1994), e que: "qualquer 
produto ou servi<;o s6 faz sentido se satisfizer necessidades, expectativas e 
desejos das pessoas". E. neste ponto que a organiza9ao deve preocupar-se em 
identificar os publicos com que se relaciona e as respostas que pretende obter 
de cada um deles. E para descobrir quais sao essas expectativas, a 
organizagao deve utilizar pesquisas, nao necessariamente feitas por um 
institute de pesquisa, pais pode ser realizado na propria instituigao, por meio de 
questionarios, entrevistas, caixa de sugestoes e crfticas ou em eventos. 
Kotler (2000, p. 38), afirma que "empresas vencedoras serao as que 
conseguirem atender as necessidades dos clientes de maneira economica e 
conveniente, com comunicagao efetiva." 
Para Kotler (1997, apud Drucker (s/d)), e fundamental estudar o mercado, 
segmenta-lo, determinar os grupos que se pretende atingir, posicionar-se no 
mercado e criar um produto ou servigo que atenda as necessidades. Para o 
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autor, o marketing comega com os clientes, consumidores ou grupos que se 
deseja atender bern, o marketing torna-se eficaz quando e claro sobre o quer 
realizar, motivou todos os envolvidos, fez com que todos concordassem com as 
metas e sua validade e tomou providencias para implantar esta visao de uma 
maneira economica, obtendo os resultados almejados. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
2.1. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING 
2.1.1. Comunica~ao- uma ferramenta de marketing 
Neto, Stefani e Pezzi (2003), afirmam que a comunicac;ao interna e a base 
para uma boa comunicac;ao, pais nao e possfvel haver urn born entendimento 
do publico exterior se interiormente nao houver uma comunicagao efetiva e 
eficaz. Hoje em dia o recurso mais utilizado para passar informac;oes gerais e o 
grupo de e-mails - rede de e-mails conectados onde e possfvel receber 
informac;oes de todos pertencentes ao grupo e mandar urn e-mail padrao para 
todos tambem. 0 inconveniente dessa ferramenta e a quantidade de e-mails 
que muitas vezes se acumulam com informac;oes repetidas. Outras formas sao 
os grupos de telefones - algumas pessoas ficam responsaveis por entrar em 
contato com determinado numero de pessoas e passar as informac;oes e ao 
final centralizam os resultados dos telefonemas a urn responsavel geral; 
cartazes informativos em editais; em locais computadorizados pode ser 
inserido no momenta da iniciac;ao do programa urn aviso especffico; entre 
outros. 
Segundo Neto, Stefani e Pezzi (2003), a comunicac;ao de uma 
organizac;ao deve estar relacionada a missao, ao produto social, aos objetivos 
e estrategias que sustentam o seu trabalho. E necessaria tambem estabelecer 
alguns pontos para que se cumpra uma comunicac;ao eficiente: 
Estes pontos sao: a escolha de urn posicionamento adequado a 
missao; a identificac;ao dos publicos com que se deseja comunicar e 
a determinac;ao das respostas que se pretende obter destes publicos; 
a elaborac;ao da mensagem de comunicac;ao e a selec;ao dos meios 
que irao ser utilizados para comunicar a mensagem proposta. (Neto, 
Stefani e Pezzi, 2003, p.86) 
0 posicionamento deve estar de acordo com a missao da instituic;ao e ser 
o mais proximo possfvel dos seus pontos fortes. Outro elemento essencial e 
que essa instituic;ao possua uma identidade visual ou uma logomarca -
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conjunto visual formado pelo nome, termo, desenho ou sfmbolo que identifica a 
organizagao. 
Dentro do contexto do posicionamento sera elaborada a mensagem de 
comunicagao e o meio em que esta sera transmitida. 0 primeiro passo para a 
elaboragao da mensagem e definir o conteudo necessaria para que haja a 
resposta desejada por parte dos seus publicos. A partir disso sao definidos os 
argumentos e a linguagem mais adequados. Essa mensagem deve sempre 
estar de acordo com os objetivos e estrategias definidas pela organizagao em 
seu plano de marketing. 
Ainda segundo Neto, Stefani e Pezzi (2003}, existem dois tipos de apelos 
utilizados na comunicagao: o apelo emocional (procura evocar emogoes) e o 
racional (apresenta beneffcios concretos). 0 ideal e conseguir um equilibria 
entre os dois. 
As informagoes devem ser sempre claras e concisas, e a utilizagao de 
imagens e interessante, pois ajuda o publico a fazer a associagao de forma 
mais rapida. Uma informagao fundamental e o contato da instituigao, para que 
o publico saiba a quem recorrer se houver interesse. 
2.1.2. Planejamento de Marketing 
Segundo McKenna (1990}, existem quatro conceitos basicos 
relacionados a planejamento de marketing: 
- Planejamento: e uma ordenac;ao das ac;oes a serem desenvolvidas 
par determinada organizac;ao no decorrer do tempo e dos recursos 
necessarios para realizar estas ac;oes; 
- Plano: e o documento formal que descreve, em maior ou menor 
grau de detalhes, estas ac;oes, seus tempos de realizac;ao e os 
recursos necessarios; 
- Planejamento estrategico: e a ordenac;;ao da estrategia no tempo; 
- Planejamento tatico: e a ordenac;ao da tatica no tempo. 
(McKenna, 1990, p.72) 
0 planejamento estrategico como explica McKenna (1990}, e baseado 
em estrategias direcionadas ao objetivo principal da empresa, estas estrategias 
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podem ser especfficas com relagao a prego, ao tipo de servigo ofertado, aos 
canais de distribuigao, a especializagoes entre outros quesitos. Aliadas a 
analise de ambientes e fatores externos, estas estrategias tendem a direcionar 
a empresa no mercado, encontrando solugoes em meio a alternativas onde os 
concorrentes ainda nao chegaram. 
Ja com relagao ao plano estrategico o autor afirma que nao existe um 
modelo unico, cada empresa devera desenvolver seu proprio modelo na 
medida em que suas necessidades aparegam, baseando em dais t6picos 
fundamentais, analise ambiental e definigao de objetivos, polfticas e 
programas. A analise ambiental e uma relagao de pontos dos quais a empresa 
deve identificar como aspectos crfticos, tais como aspectos politicos, aspectos 
legais, aspectos econ6micos, entre outros. A definigao clara e precisa dos 
objetivos da empresa tendem a direcionar as agoes futuras. Estes objetivos 
devem ser quantificados, de forma que se possam medir os resultados obtidos 
posteriormente. Estes objetivos devem ser seguidos por um programa de 
agoes que nada mais e do que um conjunto de movimentos a serem realizados 
para concretizar a trajet6ria prevista, este programa deve incluir cronogramas e 
definigoes de implementagao. 
0 plano de marketing sera utilizado para visualizar e estabelecer as 
oportunidades do mercado, de forma que as taticas de marketing sejam 
utilizadas de maneira adequada, fazendo com que o cliente consiga atingir sua 
meta de reconhecimento pelo seu trabalho. 
0 plano de Marketing e o instrumento central para direcionar e 
coordenar o esfon;o de marketing. Ele funciona em dois nfveis: 
estrategico e tatico. 0 plano de marketing estrategico estabelece os 
mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecida com base em 
uma analise das melhores oportunidades de mercado. 0 plano de 
marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo 
caracterfsticas do produto, promoc;ao, comercializac;ao, determinac;ao 
do prec;o, canais de vendas e servic;os. (KOTLER apud. VOTOLINI, 
ano 2007, p. 41) 
A empresa necessita de um plano estrategico de marketing para 
orientar os recursos a serem disponibilizados, assim como as decisoes que 
devem ser tomadas a curta e media prazo. 
A comunicac;ao e urn dos itens mais importantes de urn born plano de 
marketing, normalmente deve conter as seguintes etapas: 
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1) Analise de ambientes interno e externo, com base nos pontos 
fracos e fortes da instituic;ao e nas ameac;as e oportunidades 
apresentadas para a sua causa. 
2) Desenvolvimento do produto social com base em uma leitura da 
missao e da formatac;ao dos servic;os prestados em sintonia com as 
necessidades dos publicos de interesse da instituic;ao. 
3) Estabelecimento de objetivos claros e especfficos, organizados por 
ordem de prioridade, mensuraveis e adequados ao porte, a estrutura 
e aos recursos disponfveis. 
4) Definic;ao de estrategias (ac;oes, programas e campanhas) para 
atingir os objetivos propostos que podem incluir desde a ampliac;ao 
de urn servic;o ate o aumento das fontes de captac;ao de recursos. 
5) Monitorac;ao para avaliar se os resultados reais estao sendo 
atingidos conforme o esperado no planejamento e se M necessidade 
corrigir ac;oes e caminhos. (KOTLER apud. VOTOLINI, ano 2007, p. 
46) 
McKenna (1990), ainda define o planejamento tatico de marketing como o 
posicionamento de cada produto em seu mercado, o planejamento deve 
detalhar para cada produtos/mercado as agoes de marketing especfficas e sua 
programagao quanta ao mix de marketing. Qualquer que seja o formate de urn 
plano de marketing este deve considerar t6picos como: avaliagao do mercado, 
conceito do produto, avaliagao das oportunidades, avaliagao das capacidades 
e recursos da empresa, posicionamento do produto, bern como suas 
caracterfsticas de prego, propaganda, promogao, vendas, distribuigao e 
orgamentos, entre outros itens. Para o planejamento ser complete 
independente de ser estrategico ou tatico, falta aliar a ele a implementagao de 
todas as a<;Oes decididas, esta implementagao tern varias fases para ser 
conclufda, a forma da estrutura, a definigao do processo, a divisao de agoes, a 
execugao destas agoes e a avaliagao dos resultados obtidos. Somente depois 
de conclufdas as etapas deste processo e possfvel obter resultados concretes 
e direcionados ao objetivo principal da empresa. 
2.1.3 Matriz SWOT: 
Gada divisao da Matriz SWOT tern como fungao basica informar de 
maneira sucinta os pontos em que a empresa pode melhorar quando estao 
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diante de suas fraquezas ou de ameagas, ou entao elevar suas vantagens 
diante da concorrencia em relagao as forgas e oportunidades. 
Na Matriz SWOT os pontos fortes e fracos estabelecem as qualidades e 
as carencias que devem ser enfatizadas, corrigidas ou melhoradas para se 
adquirir ou desenvolver mais forgas. Com relagao as ameagas e oportunidades 
deve-se analisar e reconhecer que estrategias devem ser utilizadas para 
oferecer solugoes criativas e eficientes, oportunizadas por essas analises ou 
diagn6sticos. 
Existem varios modos de descobrir posslveis melhorias para produtos 
au servic;os: pedindo sugestoes aos consumidores (metoda de 
detecc;ao de problema), pedindo aos consumidores que imaginem 
uma versao ideal do produto au servic;o (metoda ideal) e pedindo aos 
consumidores que descrevam como adquirem, usam e descartam um 
produto (metoda da cadeia de consumo). (KOTLER, 2000, p. 50). 
Segundo Kotler (2000), McCarthy classificou as ferramentas de marketing 
em quatro grupos amplos denominados 4Ps do marketing: produto, prego, 
praga e promogao. Os 4Ps representam a visao que a organizagao tern das 
ferramentas de marketing disponfveis para influenciar os seus publicos-alvos. 
Cada ferramenta e projetada para oferecer urn beneffcio ao cliente. Lauterborn 
(2000, apud Kotler (s/d)) sugeriu que os 4 Ps do vendedor correspondem aos 
4Cs do cliente: 
4Ps do Marketing 
4Ps 4Cs 
Produto Cliente (soluc;ao para o) 




Fonte: KOTLER, 2000, p. 402. 
Os 4Ps e os 4Cs se relacionam a medida que o primeiro representa as 
ferramentas que a organizagao possui para atender as necessidades do cliente 
representadas pelos 4Cs. 
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Para Kotler (1997, apud Drucker (s/d}), e fundamental estudar o mercado, 
segmenta-lo, determinar os grupos que se pretende atingir, posicionar-se no 
mercado e criar urn produto ou servigo que atenda as necessidades. Para o 
autor, o marketing comega com os clientes, consumidores ou grupos que se 
deseja atender bern. Para o autor, em uma organizagao sem fins lucrativos, o 
marketing torna-se eficaz quando e clara sabre o quer realizar, motivou todos 
os envolvidos, fez com que todos concordassem com as metas e sua validade 
e tomou providencias para implantar esta visao de uma maneira economica, 
obtendo os resultados almejados. Ou seja, em sua opiniao, marketing em uma 
organizagao sem fins lucrativos e: "( ... ) uma maneira de harmonizar as 
necessidades e desejos do mundo exterior com as finalidades, os recursos e 
os objetivos da instituigao." (KOTLER, 1990, apud Drucker, p.62). 
Ainda segundo o autor, o planejamento de marketing e fundamental para 
a empresa/instituigao focar seus reais objetivos e tragar suas metas e 
estrategias. As varias seg6es do plano de marketing sao: Resumo executive e 
sumario; Situagao atual de marketing; Analise de oportunidades e questoes; 
Objetivos; Estrategias de marketing; Programas de agao; Demonstratives de 
resultados projetados e controle. Estas seg6es estao relacionadas na tabela: 
Seg6es de urn plano de marketing 
Resumo executive e sumario Apresenta uma rapida visao geral do plano 
proposto. 
Situa9ao atual de marketing Apresenta antecedentes relevantes sobre 
vendas, custos, Iueras, mercado, concorrentes, 
distribuiyao e macro-ambiente. 
Analise de oportunidades e questoes ldentifica as principais oportunidades/ameayas, 
fon;as/fraquezas e questoes relacionadas a linha 
de produtos. 
Objetivos Define as metas financeiras e de marketing do 
plano em relayao a volume de vendas, 
participa9ao de mercado e Iueras. 
Estrategias de marketing Apresenta a abordagem geral de marketing que 
I 







Programas de a~o Apresenta os programas especiais de marketing ! 
projetados para atingir os objetivos do neg6cio. \ 
Demonstratives de resultados Projeta os resultados financeiros esperados do 
projetados plano. 
Controle Indica como o plano sera monitorado. 
Quadro 2 
Fonte: KOTLER (2000, p. 111) 
2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING: 
Segundo Dornelas (2007), a estrategia pode ser definida como a ciemcia 
de planejar e dirigir operac;oes em grande escala, especificamente no sentido 
de manobrar as forc;as para as mais vantajosas posic;oes antes de agir. A 
Estrategia de Marketing deve canter os chamados 4Ps do Marketing: Produto 
(posicionamento), Prec;o, Prac;a (Canais de Distribuic;ao) e Propaganda e 
Promoc;ao. 
Kotler (2006) define uma classificac;ao para as estrategias de marketing, 
levando em considerac;ao as alternativas com relac;ao a produtos-mercado: 
- Nao-diferenciayao de mercado: quando a empresa decide 
tratar o mercado como urn agregado homogeneo, oferecendo o 
mesmo produto ao maior conjunto possivel de consumidores, 
atraves do mesmo esfor9o de marketing; 
- Diferencia9ao de mercado: quando a empresa decide atuar 
em varios ou todos os segmentos do mercado, oferecendo produtos 
diferentes a cada segmento, e atingindo cada urn deles com 
diferentes programas de marketing; 
- Concentra9ao em segmento: quando a empresa decide 
operar em urn ou muito poucos segmentos do mercado, procurando 
atender da forma melhor posslvel as necessidades deste segmento. 
(KOTLER, 2006, p.532). 
Dentro do composto promocional definido par Kotler (2006), o autor 
define as seguintes ferramentas como canal de comunicac;ao nao pessoal, os 
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quais serao citados conforme a utilizagao na estrategia de comunicagao para 
esta campanha. 
Os canais de comunicayao nao pessoais sao comunicac:;:oes 
direcionadas para mais de uma pessoa e incluem a mldia, as 
promoc:;:oes de vendas, os eventos e as relac:;:oes publicas. 
(KOTLER, 2006, p.549) 
2.3 0 MERCADO PARA DESENVOLVIMENTO WEB 
A internet no Brasil tern a cada dia chamado atengao para a sua imensa 
disponibilizagao de informagoes e solugoes imediatas. 
Em 2000, o Brasil ja se havia tornado o segundo pals do mundo em 
numeros de provedores de acesso a internet e ja mostrava a maior 
taxa de crescimento mundial em numeros de usuarios acessando-a. 
0 portal IG (Internet Gratis), lanc:;:ado no Brasil no primeiro trimestre 
de 2000, projetava alcanc:;:ar 450 mil usuarios entre sete e oito meses 
de seu lanc:;:amento, i.e.,. no final daquele mesmo ano (2000). Em 
apenas duas semanas de seu lanc:;:amento ja tinha atingido essa 
marca. Ap6s tres meses de funcionamento atingiu 1 ,6 milhoes de 
usuarios. (FRANCO. Jr., 2003, p. 14) 
Estes dados mostram alguns Indices de acesso a internet no Brasil a 
cerca de uma decada, fazendo-nos atentar para a proporyao de visitantes 
diaries nos dias atuais, praticamente imensuraveis. 
E. possfvel considerar o mercado da Internet como uma das principais 
estrategias de venda de produtos e anuncios oferecidos no mercado, as 
empresas passaram a nao se restringir a veiculagao de anuncios em vefculos 
populares, como radio, TV e mfdias impressas. 
Em artigo apresentado na revista HSM Management reafirma-se o 
potencial da internet como canal de comunicagao e veiculagao de anuncios. 
A internet sempre teve potencial para reinventar e revigorar a 
publicidade. Com sua capacidade unica de mediyao, rastreando 
quem clicou em urn anuncio e como interagiu com ele. 
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No entanto, em seus primeiros anos, a web nao tinha como oferecer 
o acesso a audiencia maci9a de que as marcas de alcance nacional 
precisavam. (HSM, 2005, p.47) 
Hoje este obstaculo tornou-se quase nulo, pois cresceram os numeros 
de casas com acesso a rede mundial de computadores e consequentemente a 
procura e oferta de produtos e servigos atraves de portais cada vez mais 
direcionados ao seu publico e ao consumidor final. 
0 aumento do numero de conexoes de banda larga com a alta 
velocidade faz com que a internet tenha um apelo maior tanto para 
consumidores como para anunciantes. 0 ano de 2004 e o marco nos 
Estados Unidos: pela primeira vez a web de banda larga conseguiu 
penetra9ao superior a metade dos lares norte-americanos com 
conexao a internet. 
A banda larga abriu a possibilidade de uma mldia mais rica: anuncios 
em video, anima9ao e maior grau de interatividade. A penetra9ao 
registrada em 2004 coloca a internet em posi9ao muito semelhante a 
que tinha a TV da decada de 1950 (HSM, 2005, p.48). 
A internet tornou-se uma possibilidade de contatos imediatos, venda de 
produtos, assistencia, enfim o consumidor tern cada vez mais oportunidades de 
neg6cios atraves da rede e principalmente a nao limitagao ffsica, pois antes do 
surgimento deste novo canal de comunicagao era muito diffcil obter 
informagoes de outros lugares do mundo com tanta facilidade. Hoje alguns 
sites e portais na Internet produzem conteudo diario de informagoes sabre todo 
o mundo e sabre todos os tipos de notfcias e produtos. 
As possibilidades cresceram, assim como a diversificagao de culturas, a 
Internet nao e mais apenas uma ferramenta de busca de informagoes e 
produtos e tambem urn vefculo de aproximagao de pessoas, pois a cada dia 
surgem comunidades virtuais que possibilitam que pessoas do mundo todo 
interajam de uma forma cada vez mais interativa e dinamica. 
As empresas buscam cada vez mais construir identidades s61idas 
tambem na Internet, seus sites sao voltados para seus clientes e nao apenas 
disponibilizando produtos e servigos soltos e sem atrativos. Busca-se priorizar 
o cliente, fazendo com que· ele interaja com o site e erie uma experiencia de 
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usa que o fa~ retornar mais vezes para buscar maiores informag6es, gerando 
uma corrente de acessos positives ao site. 
3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO- UBIS INTERNET 
• Fatores Econ6micos 
Altos valores cobrados para o desenvolvimento de sites de qualidade; 
Crise econ6mica; 
Corte de custos. 




• Fatores Tecnol6gicos 
Surgimento de novas tecnologias no mercado; 
Busca por solug6es alternativas; 
Especializagao em determinados tipos de servigo. 
• Fat ores Competitivos 
Custos para desenvolvimento de projeto; 
Atendimento; 
Exclusividade de projeto. 
• Fatores Geograficos 
Mobilidade. 
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I Analise da Concorrencia 
* Rivalidade entre os concorrentes atuais/pr6ximos 
Muitas empresas oferecem servigos com urn custo bern reduzido, porem com 
uma qualidade inferior. 
A rivalidade e moderada, muitos clientes presam por valor, qualidade e 
atendimento num conjunto e nao separadamente. 
* Ameaga de Entrantes Potenciais. Analise das Barreiras de entrada. 
0 surgimento de concorrentes que desenvolvem o mesmo modele de 
neg6cios. 
* Concorn3ncia de Produtos Substitutes 
Fraca, grande necessidade do mercado pelo tipo de produto oferecido. 
Mercado ample e interessado em novidades na area de web e internet. 
* Poder dos Clientes e Consumidores 
Forte, pais sabem da necessidade de consumir o produto ofertado pelo grande 
interesse em novidades na area de web e internet e para atender aos seus 
consumidores tambem. 
I Posit;ao Competitiva das Principais Empresas I Grupos Estrategicos 
* Empresas Posicionadas Favoravelmente 
Atuais empresas clientes por indicagao de novas neg6cios. 
* Empresas Posicionadas Desfavoravelmente 
Empresas que nao se adaptam ao modele de neg6cios, que buscam a compra 
definitiva do produto, sem beneflcios. 
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I Analise Competitiva: 
* Abordagem Estrategica I Previsao de Movimentos dos Principais 
Concorrentes 
0 diferencial no modelo de neg6cios e a abordagem estrategica utilizada, 
levando a surgirem concorrentes aptos a aderirem a mensalidade como 
alternativa e novas pianos de servic;os. 
Empresa: UBIS INTERNET 
Fatores criticos Situacao atual Situacao Futura 
- - - E + ++ - - - E + ++ 
Oportunidades 
Modelo de neg6cios X X 
Novos mercados X y 




A mea cas 
Surgimento de novas X X I I 
empresas com o mesmo I I modelo de neg6cios 




Empresa: UBIS INTERNET 
Fatores criticos Situacao atual Situacao Futura 
- - - E + ++ - - - E + ++ 
Pontos Fortes 
I 
Qualidade I I X I I I X Atendimento X X 
Prazo X I X Exclusividade de layout X 
I 
X 
Gerenciar de conteudo X X 
I I 
Pontos Fracos I I I 
Possibilidade de X I X I 
inadimplencia 
F alta de mao de a bra X X 
qualificada 
I I I I 
I I I 
Media 
Segmento(s) de Mercado: Internet- desenvolvimento web 
Produto Func;ao basica Atributo mais 
para o cliente apreciado pelo cliente 
Desenvolvi lnclusao no Atendimento 
menta de mercado e Qualidade 
sites para divulgac;ao da Exclusividade 
webe marca 
sistemas 
I RESUMO DA ANALISE DE SENSIBILIDADE AMBIENT AL 
I Oportunidades 














Exclusividade de layout 
Gerenciar de conteudo 
I Fraquezas 
Possibilidade de inadimplencia 









jAJavancagens- Vulnerabilidades- Restrigoes- Problemas 
Prazo 
Disponibiliza<;ao de novas solug6es 
Rescisao de contrato 
lnsira as palavras-chave relativas a missao da empresa, no quadro abaixo: 
Situa~ao Atual Situa~ao Futura 
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Tipos de produtos e Desenvolvimento de sites Sites- CRM- e-learning 
servic;os que oferecem 
Mercado que atende Sem restric;ao Continuar abrangente 
Abordagens 
administrativas que Modelo de neg6cios Modelo de neg6cios 
basearao a missao 
Beneffcios especiais que Mensalidades a baixo Mensalidades a baixo 
oferecem ao cliente custo custo 
(vantagens competitivas) Gerenciador de conteudo Novas solugoes 
Objetivos 
• Aumentar a produtividade operacional em 1 0 % , 20°/o , 35% nos anos de 
2009, 201 0, 2011 respectivamente. 
• Conseguir um crescimento real no faturamento de 1 0°/o, 20°/o, 40°/o, em 
2009, 201 0, 2011. 




Desenvolver soluc;oes em internet para melhor atender nossos clientes e o 
mercado atraves de um modelo de neg6cios diferenciado. 
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• Visao 
Atender a demanda de novas projetos visando amp I iar os servigos e produtos 
oferecidos aos nossos clientes e atendendo a urn numero cada vez maior de 
empresas e prestadores de servigos, sem restrig6es de mercado. 
* Grandes Objetivos Estrategicos e Financeiros 
0 principal objetivo da Ubis Internet hoje e atender nossos clientes com a 
qualidade na prestagao de servigos, a pregos justos e born atendimento. 
I ESTRA TEGIA GLOBAL DA EMPRESA - "SiNTESE" 
ESTRATEGIA DE INVESTIMENTOS: 
Aumentar o numero de clientes atendidos; 
Aumentar os recursos para contratagao de novas profissionais; 
Aumentar o fluxo de trabalho e demanda de servigos. 
ESTRATEGIA COMPETITIVA: 
A Ubis Internet tern como estrategia competitiva a diferenciagao pelo seu 
modele de neg6cios, exclusividade de layout e baixos custos atraves de 
mensalidades, fazendo com que o cliente nao precise pagar altos valores em 
uma unica vez. 
IESTRATEGIAS FUNCIONAIS ESPECiFICAS 
Cumprimento de prazos estabelecidos. 
*Marketing/ Vendas 
Atrair maior numero de clientes. 
lnvestir em comunicagao; 
Gerar renda especffica para investimentos em comunicagao. 
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* Recursos Humanos 
Contratagao de profissionais qualificados para a demanda atendida pela 
empresa. 
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4 PLANO ESTRA TEGICO DE MARKETING 
• Qual a situa9ao do seu produto no mercado? 
Muitos profissionais e empresarios desejam ter o seu site, e-mail e 
dominic na internet e precisam de facilidade para alterar o conteudo do site 
(textos, fotos, etc.) Ate entao, para se ter urn site na internet, alem de pagar 
pela criac;ao de uma unica vez, ainda existia uma preocupac;ao com 
configurac;6es, servic;os terceirizados e com a qualidade do trabalho. A Ubis 
surgiu para resolver esses problemas, e oferecer o melhor website pelo menor 
custo do mercado. 
Por estes motives a Ubis Internet consegue atender o mercado com 
soluc;6es inovadoras que satisfazem as necessidades das empresas e 
prestadores de servic;os, que buscam os servic;os oferecidos por ela. 
A procura por soluc;6es praticas e inovadoras na Internet e cada vez 
mais atenuada por se terem novidades constantes que surgem em diversos 
segmentos da rede. Comunidades sociais, blogs, portais, uma infinidade de 
oportunidades e novas escolhas ao alcance dos clientes. 
• 0 que voce acha que devera acontecer com o seu produto no 
mercado? 
As tendencias de consume com rela<;ao a Internet apontam que os 
produtos oferecidos para este ramo tendem a crescer. As empresas buscam 
alternativas para atrair cada vez mais clientes e a Internet tornou-se uma opc;ao 
para aqueles que buscam inovac;6es. 
0 mercado de desenvolvimento web ainda tern muito a ser explorado, 
surgem novidades de uma forma muito rapida, fazendo com que as empresas 
especializadas em desenvolvimento web busquem cada vez mais 
conhecimento e tambem demonstrem a seus clientes as novidades que ele 
pode ter a disposic;ao. Por estes motives, pela grande quantidade de inovac;6es 
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neste ramo de atividade e possfvel obter expectativas positivas do mercado 
consumidor. 
AMEACAS: 
Uma das principais amea9Cts que a empresa Ubis Internet pode sofrer sera 
com rela9ao ao surgimento de novas empresas com o mesmo modelo de neg6cios, 
hoje existem poucas empresas que trabalham com mensalidades e gerenciador de 
conteudo o que torna o mercado abrangente para todos, porem caso surjam novas 
empresas com o mesmo prop6sito o mercado ficara saturado de profissionais neste 
ramo, desde que ofere9am a mesma qualidade nos projetos e atendimento. 
Outra amea9Ct com rela9ao ao desenvolvimento web e a crise financeira atual, 
pais independente da area de trabalho que a empresa disponibilize, sem investimentos 
em comunica9ao nao e posslvel atrair novas clientes. 
OPORTUNIDADES: 
As oportunidades que a Ubis Internet oferece sao com rela9ao ao modelo de 
neg6cios diferenciado, criando mensalidades ao inves da cobran9Ct de altos valores 
em uma unica vez e a possibilidade do cliente poder gerenciar seu proprio site, 
acrescentando textos, imagens ou demais conteudos de maneira imediata. 
Outra oportunidade no mercado de desenvolvimento web sao as novas 
tendencias de comunidades sociais, blogs, portais, que possibilitam novas alternativas 
tanto para o consumidor quanta para o cliente Ubis Internet, pais geram a procura por 
informa96es e por atualiza96es nas diversas areas de presta9ao de servi9os ou venda 
de produtos. 
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• Quais sao seus objetivos para os pr6ximos 3 anos? 
- Aumentar a produtividade operacional em 1 0 °/o, 20°/o, 35% nos anos de 2009, 
201 0, 2011 respectivamente; 
- Conseguir urn crescimento real no faturamento de 10%, 20%, 40%, em 2009, 
2010, 2011 ; 
- Conseguir urn fndice de satisfagao dos clientes de 70°/o, 80°/o, 90o/o em 2009, 
2010, 2011 . 
• Quais os objetivos para os pr6ximos 12 meses? 
- Montar urn gerenciamento de projetos adequado para o servigo prestado, 
para que seja possfvel atender a demanda de novas clientes; 
- Contratar novas profissionais para atender a demanda de novas clientes e 
consequentemente aumentar a produtividade; 
- Aumentar o fndice de satisfagao de nossos clientes, fazendo com que 
consigamos indicag6es atraves de nossos clientes atuais; 
- T ornar a empresa conhecida no mercado de Curitiba; 
- Atrair novas clientes para os servigos prestados pela empresa. 
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4.6.1 Estrategia para 3 anos 
Como voce pretende atingir os objetivos dos pr6ximos 3 a nos? 
Montando uma estrutura coerente de gerenciamento de projetos sera 
possfvel alcanc;ar os objetivos propostos, conseguindo acompanhar o escopo 
dos projetos, bern como prazos e demais solicitac;oes necessarias, 
aumentando a produtividade da equipe, gerando urn crescimento no 
faturamento sendo possfvel a contratac;ao de novas profissionais, e atendendo 
cada vez mais urn numero maior de clientes. 
4.6.2 Estrategia para 12 meses 
Como sera a sua estrategia nos pr6ximos 12 meses? 
A partir do momenta em que for possfvel estabelecer urn gerenciamento 
de projetos adequado para 0 servic;o prestado, sera possfvel atender a 
demanda de novas clientes, fazendo com que a qualidade do produto prestado 
seja satisfat6ria, bern como o cumprimento de prazos e resolu<;ao de escopo. 
A contratac;ao de novas profissionais para trabalhar no desenvolvimento 
de novas projetos sera fundamental para que seja possfvel atender urn numero 
cada vez maior de clientes, prezando pelo born atendimento e qualidade nos 
projetos, tornando nossos clientes futures parceiros, pois sera atraves deles 
que surgirao novas clientes, como tern sido atualmente, atraves de indicac;ao 
pelo born atendimento prestado. Assim os atuais clientes Ubis tornam-se 
parceiros. 
Outra estrategia a ser utilizada sera a divulgac;ao da empresa em mfdia 
para que ela se torne cada vez mais conhecida no mercado de Curitiba, 
fazendo com que a empresa atraia novas clientes sem ser necessariamente 
atraves de indicac;ao. 
4.6.3 Estrategia do Produto 
• Que medidas serao tomadas nas areas de: 
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Marca 
A Marca Ubis Internet devera ser mantida, pois ja e reconhecida e 
divulgada atraves de anuncios publicitarios, durante o perfodo mfnimo de 12 
meses, dentre estes 12 meses serao divididos os valores a serem investidos 
em determinados canais de comunicagao, tais como radio, internet, outdoor 
com prioridade entre outros para atrair uma parcela maior de possfveis novos 
clientes, sem restrigao de mercado. 
Servigos ligados ao produto 
A demanda de novos servigos prestados pela empresa Ubis Internet, 
visara atender as novas necessidades de consumido de seus clientes, tal quais 
novas estruturas de planejamento, novos sistemas e alternativas para 
aplicagao em sites e portais, assistencia tecnica, atendimento e suporte. 
4.6.4 Estrategia de pregos, descontos e condigoes de pagamento 
• Que medidas serao tomadas nas areas de prer;os, descontos e 
condir;oes de pagamento? 
A Ubis Internet trabalha hoje com pianos de servigos, estes pianos sao 
cobrados atraves de uma mensalidade, divididos em plano Expresso 
(R$99,00), plano Profissional (R$149,00) e plano Premium (R$199,00), sendo 
este urn diferencial de mercado que sera mantido para os pr6ximos 12 meses 
sem reajustes. 
Os descontos serao dados a clientes que oferecerem indica¢es que 
sejam de fato futures clientes, estes descontos serao atraves de bonificagao de 
mensalidade, cada cliente indicado sera uma parcela de mensalidade gratuita 
para aquele que fez a indicagao. 
4.6.5 Estrategia de vendas 
• Que medidas serao tomadas na area de vendas? 
28 
0 ideal sera a contrata9ao de pessoas especializadas em vendas e que 
estejam integradas a equipe de maneira que o cliente se sinta confortavel para 
aceitar a compra, hoje os clientes sao atendidos diretamente par um s6cio da 
equipe, par isto a credibilidade no fechamento de novas projetos. 
A participa9ao desta equipe em reunioes e conven96es sabre 
desenvolvimento web e fundamental para o bam rendimento nas vendas, bem 
como possuir informa96es concisas para esclarecer quaisquer duvidas dos 
futures clientes. 
4.6.6 Propaganda 
• Que medidas serao tomadas na area de propaganda? 
Materiais Graficos 
Serao desenvolvidos materiais graficos como flyer e novas cartoes de 
visita, que justifiquem a marca e apresentem ao cliente de maneira sucinta o 
que e a empresa, quais produtos ela oferece, estes materiais graficos tambem 
devem ser atrativos ao ponto de o cliente se sentir interessado a buscar 
maiores informa96es sabre a empresa e sabre os produtos oferecidos. 
Materiais promocionais 
Com o intuito de oferecer aos clientes Ubis uma experiencia de consume 
agradavel, faz-se necessaria a distribui96es de materiais promocionais, tais 
como calendarios, blocos de notas e adesivos. Tambem para a marca ficar 
sempre presente para o cliente e de facil acesso e cantata. 
Estrategia de Mfdia 
As mfdias utilizadas serao radio, internet, outdoor e jornal, pais os 
consumidores alva para a empresa encontram-se divididos nestes segmentos 
de comunica9ao, fazendo com que a marca seja mais bern visualizada sem 
restri96es de nichos de mercado. 
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Mercado 
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Classe A X X X X 
Classe AB X X X X 
Classe 8 X X X X 
Classe C X X 
I 
I I I 
Mercado 
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Radio X X X X X 
Outdoor X 
I Jornal X X 
Internet X X X X XI X 
I 
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OR<;AMENTO DE PROPAGANDA 
OR<;AMENTO GERAL DOS INVESTIMENTOS EM PROPAGANDA 
MESAMES 
1° mes 2° mes 3° mes 4° mes 5° mes 6° mes Total 
R$ R$ R$ I R$ R$ R$ 
I 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.500,00 3.000,00 
I I 
I I I 
7° mes 8° mes 9° mes 10° mes 11° mes 12° mes 
R$ R$ R$ R$ R$ I R$ 




Prodw;ao 3.000,00 20% 
Radios 1.500,00 10% 
OutDoor 3.000,00 20% 
Jornais 1.500,00 10% 
Internet 6.000,00 40% 
Total 15.000,00 100% 
4.9 Elementos de Apoio estrategico 
Organiza9aol Estrutura de Marketing 
• Quais as modificac;oes propostas? 
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Compra de um sistema para gerenciamento de projetos interativo, 
atraves do qual todos os integrantes da equipe podem comunicar-se e manter-
se atualizados com relac;ao aos novas projetos a serem desenvolvidos, 
analisando escopo, prazos, custo e todos os processes para acompanhamento 
e finalizac;ao dos projetos com eficiencia. Atendendo a demanda de novos 
clientes. 
Tambem sera necessaria a aplicac;ao de planejamento para o decorrer 
destes novas projetos para que se possa atender a demanda de maneira 
uniforme, sem prejudicar projetos ja em andamento. 
Quanta vai custar? 
Sistema para gerenciamento de projetos- R$ 250,00 (GP3) mensais. 
• Quais os estudos propostos? 
As pesquisas a serem realizadas neste primeiro ano serao com relac;ao 
a satisfac;ao dos clientes Ubis, visando esclarecer quaisquer intervenc;oes no 
desenvolvimento do projeto, a fim de satisfazer o cliente em todos os 
processes, desde atendimento e suporte tecnico ao resultado final de layout e 
funcionalidades do site escolhido. 
Estas pesquisas serao aplicadas ao final do projeto, sempre quando o 
site estiver finalizado e disposto em pagina na Internet, com a intenc;ao de 
serem realizadas periodicamente e num intervale de tres meses entre cada 
pesquisa, para que dessa forma o cliente possa analisar todos os requisitos e 
esteja apto a opinar sabre o resultado final do trabalho proposto pela empresa. 
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4. 10 Orgamento geral de despesas de Marketing 
Par trimestre 
1 2 3 4 
Propaganda R$2.000,00 R$4.000,00 R$3.000,00 R$3.000,00 
Comunicagao R$1.000,00 R$500,00 R$1.000,00 R$500,00 
Organizagao R$750,00 R$750,00 R$750,00 R$750,00 
Pesquisas R$100,00 R$100,00 R$100,00 R$100,00 
Outros R$500,00 R$1.000,00 R$500,00 R$1.000,00 
Reservas R$500,00 R$500,00 R$500,00 R$500,00 
Total Geral 
R$ % 
Propaganda 12.000,00 51% 
Comunicagao 3.000,00 12% 
Organizagao 3.000,00 12% 
Pesquisas 400,00 03% 
Outros 3.000,00 12% 
Reservas 2.000,00 10% 
Total Geral 23.400,00 100% 
4.11 Cronogramas e Responsabilidades 
A<;OES RESPONSAVEL MESES 
Contratagao de webdesigner Diretoria 1 
Contratac;ao de designer grafico Diretoria '"' L.
Contratagao de novas profissionais Diretoria 3 
Adaptagao ao sistema de gerenciamento Gerencia de Projetos 4 
Adaptagao ao sistema de gerenciamento Toda a equipe &:; 
"' 
Adaptagao ao sistema de gerenciamento Toda a equipe 6 
Desenvolvimentos do gerenciamento Gerencia de Projetos 7 
Desenvolvimentos do gerenciamento Toda a eauipe 8 
Realizagao de Controles Diretoria 9 
Contratagao de novas profissionais Diretoria 10 
Ajustes na equipe e metoda de trabalho Todos da equipe 11 
Realizagao de Controles Diretoria 12 
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4.12 Controles 
Os controles a serem desenvolvidos serao com relagao a escopo, 
prazos, custos e andamento dos projetos, atraves do sistema de 
gerenciamento de projetos, sera possfvel analisar cada etapa do projeto e 
saber quais pontes exigem maier atengao, quais pontes sao crfticos para o 
desenvolvimento, quais pontes podem ser alterados, enfim todas as 
informag6es necessarias para o born funcionamento de cada projeto serao 
analisadas atraves do gerenciamento, podendo este identificar possfveis falhas 
e melhorias a serem realizadas. 
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5 ANALISE COMPARATIVA: REFERENCIAL TEORICO E PLANEJAMENTO 
ESTRA TEGICO APLICADO 
Fazendo uma breve comparagao entre os conceitos de marketing e 
comunicagao e o planejamento estrategico aplicado a Empresa Ubis Internet e 
possfvel analisar as possibilidades de comunicagao tal quais os caminhos a 
serem seguidos para alcangar os objetivos pretendidos pela empresa. 
Estruturando-se de maneira correta e objetiva os passos a serem dados a 
Iongo e medio prazos e possfvel perceber as possibilidades de acerto em 
projetos futuros, tanto no atendimento ao cliente quanto na demanda de 
servigos a serem realizadas, tais como planejamento de projetos, 
gerenciamento de projetos, pesquisas de satisfagao, criagao de layouts, 
desenvolvimento de sistemas, enfim todos os recursos disponfveis aos clientes 
devem ser organizados de maneira objetiva, para que ambos encontrem 
solugoes satisfat6rias ao trabalho solicitado. 
Urn born planejamento de marketing adaptado as condig6es reais de 
uma empresa, pode servir tambem como alavanca de novas ideias e nichos de 
mercado, pois muitas vezes a empresa acaba se restringindo a determinado 
nicho para nao arriscar novos mercados, perdendo assim a oportunidade de 
fazer novos neg6cios. E e atraves de um planejamento elaborado de forma 
clara e objetiva que se torna possfvel o desenvolvimento da empresa e da 
equipe gerenciada. 
As varias opgoes e canais de comunicagao possibilitam atingir um 
numero cada vez maior de possfveis clientes, fazendo uma analise dos 
vefculos de comunicagao a serem utilizados e possfvel abranger grande parte 
da populagao escolhida, pois a mfdia de massa tern um alcance absoluto para 
as classes sugeridas como publicos-alvo tais como radio e internet que sao 
atualizados constantemente, permitindo uma maior visibilidade por parte do 
publico consumidor dos produtos oferecidos pela empresa, desde que 
obviamente estejam situados no mercado a ser atingido. 
A empresa Ubis Internet ja possui boas perspectivas quanto ao 
gerenciamento e planejamento dos projetos em andamento, bastando apenas 
alguns ajustes para a perfeita conclusao dos trabalhos. Outras quest6es 
apresentadas neste planejamento tambem sao fundamentais para o 
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desenvolvimento dos projetos iniciados, sao as pesquisas tanto de satisfagao 
dos clientes ja atendidos, quanta as pesquisas de controle de agoes, para que 
se mantenham ao controle da diretoria da empresa os ajustes de escopo, 
prazos e definigoes a serem seguidas para a conclusao destes projetos. 
Outra perspectiva positiva com relagao a empresa e a tendencia de 
consumo par produtos relacionados a internet e a busca constante par 
novidades de atualizagoes, fazendo com que o tipo de servigo oferecido hoje 
pela empresa satisfaga as necessidades de consumo de uma populagao cada 
vez mais interessada em boas oportunidades para seus neg6cios e seus 
clientes. 
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6 CONSIDERACQES FINAlS 
0 presents trabalho teve como objetivo principal apresentar um estudo 
bibliografico acerca da importancia do planejamento de marketing nas tomadas 
de decisoes e a96es empresariais, aplicados a empresa Ubis Internet. 
Analisando os principais aspectos de um planejamento estrategico de 
marketing, apresentando dados relevantes do mercado de desenvolvimento de 
projetos para internet e as principais estrategias que poderiam auxiliar nas 
tomadas de decisoes a curta e Iongo prazo para a empresa, foi possfvel chegar 
a resultados satisfat6rios, vista que as sugestoes feitas neste projeto podem 
ser aplicadas a empresa, agregando valor ao produto oferecido e atendendo de 
maneira objetiva seus clientes e parceiros. 
Algumas questoes devem ser analisadas com maior cuidado, tais como o 
gerenciamento de projetos que proporcionara a empresa a possibilidade de 
atender novas projetos de forma mais adequada, levando em considera~o 
todos os pontos do planejamento, desde escopo do projeto, desenvolvimento, 
prazos e demais atividades necessarias para um born resultado. 
Outro aspecto fundamental para a aplica9ao e a pesquisa de satisfa9ao 
dos clientes ap6s terem seus projetos realizados, pais sera atraves destas 
pesquisas que se tornara possfvel analisar quais passos ainda estao com 
falhas eo que pode ser melhorado. 
Este trabalho de monografia tambem apontou algumas alternativas 
baratas e eficazes com rela9ao a comunica9ao da empresa com o seu nicho de 
mercado, buscando salientar a necessidade de se manter uma comunica9ao 
direta para que sejam atrafdos cada vez mais clientes para os servi9os 
oferecidos pela empresa. 
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DISTRITO FEDERAL 
ALIADO A FEOERAI;AO NACIONAL DAS AG~NCIAS DE PROPAGANDA @)apro 
I 
.l!l . 
Tabela Referencial de Pre~os pro g@@® 
CRITERIOS GERAIS 
Os criterios gerais seguem rigorosamente as Normas - Padrao da Atividade Publicitaria editadas 
pelo CENP Conselho Executive das Normas - Padrao, bern como a Legisla<;ao da Industria da 
Propaganda, particularmente a Lei n°. 4.680, de 18 de Junho de 1965, e os decretos n°. 57.690, de 
1° de Fevereiro de 1966 e n°. 2.262 , de 26 de Junho de 1997. 
Custos lnternos 
Os custos internes sao cobrados conforme os valores estipulados nesta Tabela Referencial de 
Custos Internes e devem obedecer aos itens 3.6, 3.7, 3.8 e 3.10 das Normas- Padrao da Atividade 
Publicitaria editadas pelo CENP. 
Custos Externos 
Sao todos os custos dos servi<;os contratados com fornecedores/terceiros para a execu<;ao dos 
trabalhos dos clientes anunciantes e que sao executados sob supervisao da Agencia . 
Os honorarios da Agencia a taxa de 15% (quinze por cento) incidinte sobre os custos dos servi<;os 
dos fornecedores/terceiros devem seguir o estipulado nos itens 3.6.1 e 3.6.2 das Normas-Padrao 
da Atividade Publicitaria editadas pelo CENP. Os honorarios nao incidem sabre custos internes, 
impastos (exemplo IPI), encargos sociais e reembolsos de despesas. 
Desconto Padrao de Agencia 
Eo abatimento concedido, com exclusividade, pelo Veiculode Comunica<;ao aAgencia de Publicidade, 
a titulo de remunera<;ao, pela cria<;ao/produ<;ao de conteudo e intermedia<;ao tecnica entre aquele e 
o Anunciante no percentual nao inferior a 20% (vinte por cento), respeitando o Sistema Progressive 
de Servi<;os/Beneficios do Anexo B do Capitulo 4 das Normas-Padrao da Atividade Publicitaria 
editadas pelo CENP. 
Reembolso de Despesas 
Todos os gastos efetuados a servi<;o do cliente serao previamente autorizados e efetivamente 
comprovados, sendo debitados pelo pre<;o de custo sem incidencia de honorarios ou comiss6es. 
Exemplos: viagens, diarias, transporte, alimenta<;ao, comunica9ao em geral, fotoc6pias, etc. A 
cobran<;a de projetos, cria<;ao e reda<;ao de textos de materiais nao previstos nesta tabela e outros 
servi<;os nao previstos nesta tabela e de livre acerto entre Agencia eo cliente. 
Perm uta 
E livre a contrata<;ao de permuta de espa<;o, tempo ou servi<;o publicitario entre Veiculos de 
Comunica<;ao e Anunciantes, diretamente ou mediante a participa<;ao da Agencia de Publicidade 
responsavel pela conta publicitaria . 0 respective contrato devera, necessariamente, estabelecer 
a quem competira remunerar a Agencia, podendo este onus recair sabre o Veiculo ou sobre o 
Anunciante , isoladamente, ou sabre ambos e em qual propor<;ao. Quando o contrato for omisso a 
respeito, a Agencia titular dos direitos autorais sobre o material a ser veiculado tara jus ao "desconto 
padrao de agencia", na forma do item 2.5 combinado com o item 4.1 das Normas-Padrao do 
CENP. 
FILIADO A FEDERAi;AO II ACIUI\Al Q,!,< .\G tNC I ,i,~ DE Ff;OPAGANDA ~pro 
• pro 
:f\.Ng~~I,~· PARJ1i"gORN~~\~~~ITORA<;AO ELETRONI~~' ' 
·o,·~nA¢:Ao oE rl:xros~ · · .. · 
Minima R$ 70,94 
Por Lauda ate 1.200 toques R$ 147,46 
Outros idiomas +50% 
F.I~~~~~~~Ad Er~fOUT89S::jplOMAS 
Acr~scimo de 30o/o por p·~gina ·· 
Mapa localiza<;ao ilustrado 
Mapa licaliza<;ao simples 
Tabela I grafico (minima) 
Tabela I grafico (maximo)_ 










Cor R$ 65,38 
Preto e Branco R$ 52,87 
c~ ~ 
C6pia colorida 
Papel forma to A3 R$ 75,12 
R$ 47,30 
•. ·;;~: ''·'' :~:.:::;.:::<(;:;::: ::: ,.~.~"e.~,~ . formato A .. , .. 4 .. ,,.," .... "''·"" ·· ~-"'"""""''''""''''"'''''·· · 
R$ 571,52 
R$ . 308,95 
R$ 191 ,29 
R$ 153,60 

























R$ 17 4,48 
R$ 82,89 
R$ 291 ,56 
R$ 124,62 
FILIADO A F E DERA<;~.O IIAC IOI<AL Dh" AGE NCIA~ DE PROPAGANDA ~!Japro 
ro 
Cria<;ao (texto I layout) e finaliza<;ao R$ 2.352,43 
Digita<;ao ate 1.200 toques· R$ 147,46 
Tratamento de imagem I sistema 1 hora R$ 221 ,20 
Vetoriaza<;ao de logotipos R$ 221 ,20 
2 c6pias P/8 A3 R$ 77,90 
2 c6pias coloridas de A3 R$ 150,25 



















Refa~ao: adidonal de 30% . . . .... . 
1 Acresc~~tar os custos de fot~. ilustr,ai;Oe$ :especiais e qyJros e servi~os de terceiros, se foro Ga§O;· 
2 Os custos,r: terem-sea.1a rn g¢rrJ.fi; partir da,2a mo.·· emq9, mesm2 Jayout,:_cobrar .~% do · r.da tau~la .... ,xiz .. 














·i· -;:,. :;·_-_~_/:{~\ .. ::~. 








































FILIADU A FEDERA(Ao IJACIOI~AL DAS AGtNCii,S DE PROPAGi,NDA ~pro 
Tabela Referencial de Pre~os 
ro ~@@@ 
,_MiDi~EXTE~IOR 
Pe~as Layout Montag em Total 
Rel6gio digital R$ 318,58 R$ 225,36 R$ 543,94 
Busdoor (Vidro traseiro) R$ 456,30 R$ 319,96 R$ 776,26 
Lateral de 6nibus R$ 1.057,28 R$ 940,42 R$ 1.997,70 
Paine! frontal de ponto de 6nibus R$ 1.057,28 R$ 940,42 R$ 1.997,70 
Painellateral de ponto de 6nibus R$ 1.057,28 R$ 940,42 R$ 1.997,70 
Testeira de ponto de 6nibus R$ 745,43 R$ 508,70 R$ 1.254,13 
Traseira de 6nibus R$ 745,43 R$ 508,70 R$ 1.254,13 
Placa de rua (esquina) R$ 608,62 R$ 576,51 R$ 1.185,13 
Traseira de taxi (vidro) R$ 456,30 R$ 319,96 R$ 776,26 
Paine! externo Metro R$ 1.481,34 R$ 1.298,64 R$ 2.779,98 
Outdoor simples R$ 1.057,28 R$ 681 ,66 R$ 1.738,94 
Backlight I Frontlight R$ 1.371,67 R$ 883,38 R$ 2.255,05 
Et;np~·hha de predjo ;;; Trabalho por Avalia~ao 
Luminoso teto de taxi R$ 730,35 R$ 372,13 R$ 1.102,48 
Placa de estrada R$ 428,48 R$ 297,70 R$ 726,18 
Placa de sinaliza((ao R$ 428,48 R$ 297,70 R$ 726,18 
Placa de obra R$ 428,48 R$ 297,70 R$ 726,18 
Faixa R$ 292,14 R$ 243,45 R$ 535,59 
Envelopamento de taxi R$ 678,88 R$ 571 ,76 R$ 1.250,64 
Envelopamento de 6nibus R$ 1.057,28 R$ 940,42 R$ 1.997,70 
· r;tX!E'RiAr PROM de 
:' _,:~;:;::;:h<.,O::~:,_-:,:::<:>: ·'- -~~:. · -::--,.,:.;. 
Pe·~a~: Total 
Adesivo R$ 292,14 R$ 183,62 R$ 475,76 
Adesivo de chao R$ 680,50 R$ 532,12 R$ 1.212,62 
Album I Book R$ 1.156,97 R$ 970,33 R$ 2.127,30 
Arte sride I insert R$ 114,07 R$ 80,69 R$ 194,76 
Agenda (capa) R$ 837,01 R$ 568,06 R$ 1.405,07 
Agenda (miolo) por pagina R$ 307,21 R$ 162,30 R$ 469,51 
Back drop R$ 380,25 R$ 180,85 R$ 561 '10 
Bandeirola por lamina R$ 258,75 R$ 183,62 R$ 442,37 
Bandeira R$ 317,19 R$ 223,97 R$ 541 ,16 
Banner R$ 317,19 R$ 223,97 R$ 541 ,16 
Baralho R$ 385,34 R$ 342,22 R$ 727,56 
Bola R$ 251,80 R$ 166,94 R$ 418,74 
I 
Balao R$ 251 ,80 R$ 166,94 R$ 418,74 
Bone R$ 198,94 R$ 306,06 R$ 505,00 
Botton R$ 383,96 R$ 257,36 R$ 641 ,32 
Bole tim R$ 466,04 R$ 230,70 R$ 696,74 
Broadside (por pagina) R$ 408,08 R$ 272,43 R$ 680,51 
Bula R$ 950,62 R$ 854,86 R$ 1.805,48 
Caixa de fosforo R$ 282,40 R$ 201 ,71 R$ 484,11 
Calendario I folhinha (par lamina) R$ 356,13 R$ 262,93 R$ 619,06 
Camiseta R$ 382,56 R$ 250,41 R$ 632,97 
FILIADO A FEDERACAO IIAC IO I~"" DA~ AGUJCI,L,S DE PRPPAGANDA @!Japro 
Tabela Referencial de Preyos 
ro g@@® 
Can eta R$ 246,22 R$ 166,94 R$ 413,16 
Canivete R$ 313,01 R$ 208,67 R$ 521,68 
Capa CD I DVD R$ 1.185,25 R$ 962,67 R$ 2.147,92 
Capa de cadern? I livro R$ 1.080,45 R$ 834,69 R$ 1.915,14 
Capa de revista R$ 1.489,69 R$ 1.066,55 R$ 2.556,24 
Capa de relat6rio R$ 993,51 R$ 765,14 R$ 1.758,65 
Capa de carne I tickets (pagina) R$ 243,45 R$ 243,45 R$ 486,90 
Capa de catalogo R$ 867,16 R$ 637,60 R$ 1.504,76 
Cartao de Natal R$ 801,30 R$ 792,96 R$ 1.594,26 
Cartao Postal R$ 396,48 R$ 395,09 R$ 791 ,57 
Cartaz I Poster R$ 1.119,87 ' R$ 792,95 R$ 1.912,82 
Cartazete R$ 953,64 R$ 624,63 R$ 1.578,27 
Cartela de Pre9o R$ 202,87 R$ 166,94 R$ 369,81 
Cartoom I Charg R$ 415,95 R$ 281 ,01 R$ 696,96 
Chapeu R$ 198,94 R$ 307,44 R$ 506,38 
Chart manuscrito R$ 269,89 R$ 269,89 
Chaveiro R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
Cinta pi embalagem R$ 198,94 R$ 130,77 R$ 329,71 
Cinzeiro R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
Circular I carta R$ 293,53 R$ 225,36 R$ 518,89 
Convite R$ 243,45 R$ 201,71 R$ 445,17 
Copo R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
Cracha R$ 173,89 R$ 125,21 R$ 299,10 
Cupom R$ 150,71 R$ 115,93 R$ 266,64 
Diploma R$ 442,38 R$ 297,70 R$ 740,08 
Display de mesa R$ 356,13 R$ 297,70 R$ 653,83 
Encarte de CD(por pagjna) R$ 1.185,25 R$ 962',67 R$ 2.147,92 
Etiqueta R$ 243,45 R$ 166,94 R$ 410,39 
F aixa de gondola I Stopper R$ 356,13 R$ 262,93 R$ 619,06 
Faixa de rua R$ 292,14 R$ 243,45 R$ 535,59 
Ficha de inscri(fao R$ 215,63 R$ 173,89 R$ 389,52 
Flamula R$ 233,72 R$ 166,94 R$ 400,66 
Folder (por pagina) R$ 421,52 R$ 297,70 R$ 719,22 
Folheto (por pagina) R$ 379,67 R$ 252,96 R$ 632,63 
Catalogo (por pagina) R$ 390,45 R$ 304,78 R$ 695,23 
Folheto tecnico I manual tecnico (por pagina) R$ 390,45 R$ 304,78 R$ 695,23 
Forra(fao de gondola I bando R$ 574,78 R$ 664,50 R$ 1.239,28 
Grafico ilustrado R$ 527,24 R$ 510,55 R$ 1.037,79 
Grafico simples R$ 382,56 R$ 297,70 R$ 680,26 
Guardanapo R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
Galhardete sa ida de palco R$ 219,10 R$ 139,47 R$ 358,57 
Guard a-sol R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
llustra(fao simples R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
lma de geladeira R$ 268,96 R$ 161 ,26 R$ 430,22 
lnflavel R$ . 298,29 R$ · 185,48 R$ 483,77 
Lapis R$ 244,84 R$ 127,29 R$ 372,13 
Leque R$ 282,40 R$ 147,11 R$ 429,51 
Len(fo R$ 292,14 R$ 183,63 R$ 475,77 
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Livro (por pagina) 
Luso I tapume 
Mala direta (par pagina) 
Marcador de pagina 
Medalha 









Revista (par pagina) 
Risque-Rabisque 
R6tulo 
R6tulo I reformula<;ao 










ee~a ' 0 
Balcao para degusta<;ao 
Display de balcao 
Display de ponta de gondola 
Display de vitrine 
Encarte Jornal 
Encarte Revista 
House Organ I Jornal (4 paginas) 
House Organ I Jamal (par pag. Extra) 
Relat6rio de Diretoria (ate 36 pag.) 
Relat6rio de Diretoria (par pag. Extra) 
(luva/ caixal envelope especial) 
Embalagem diferenciada para brinde 
Revista (Projeto editorial) 































































































Embalagem para relat6rio diretoria 
R$ 2.642,02 R$ 1.825,30-
R$ 4.270,25 R$ 3.081 ,98 
R$ 17.885,55 R$ 714,12 
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SINDICATO DAS AG£NCIAS DE PROPAGANDA pro 
CRiA~AdDE CANIPANHA 
Criac;ao de Tema I conceito de Campanha 
PAPEl:~.~tA~ 
Pe~as 
Bloco de anotac;oes 
Cartao personalizado/ 
Cartao de agradecimento 
Cartao de visita 
Alterac;ao de nome/ enderec;o 
Envelope simples 
Envelope saco I oficio 
Papel carta/ oficio 
Papel embrulho I presente 
Pasta 
Boneca I jornal (por pagina) 
Boneca I revista (por pagina) 





Logomarca de empresa 
Logomarca de produto 
Logomarca de imobiliario 
Log9marca de evento 
Reformulac;ao de logomarca 
Manual de identidade vi~ual (por pagina) 
f ! 
'A 




Planejamento de Convenc;ao 
Planejamento de Eventos 

















































R$ 340,38 R$ 818,00 
R$ 273,60 R$ 751 ,22 
R$ 324,60 R$ 905,41 
R$ 231 ,86 R$ 695,58 
R$ 127,52 R$ 336,19 
R$ 354,75 R$ 876,89 
R$ 371 ,91 R$ 945,99 
R$ 323,67 R$ 845,81 
R$ 562,96 R$ 1.286,35 
R$ 617,67 R$ 1.515,42 
R$ 427,78 R$ 933,23 
R$ 427,78 R$ 883,38 
Montag em 
R$ 727,57 3.786,71 
R$ 727,57 2.830,98 
R$ 727,57 1.725,02 
R$ 727,57 1.725,02 
) R$ 727,57 1.430,10 
R$ 196,15 424,30 





Caixa de em barque 
Caixa display de produto 
Cartel a I tag 
Embalagem produto 
Embalagem (adapta9ao) 
Embalagem Blister I Sampling 
Embalagem de linha de produtos* 
(ate 5 embalagens) 
Embalagem promocional 
Mockup (sem custo de terceiros) 
R6tulo 
Refagao: adicional minima de 
P80DUCA9 DIGITALJI~TE,RNET 
eanner I Hot si}eJ Site! C~d Room 
· servi~os de Web 
Full Banner 








Sperstitial I Web Vfdeo 
Hotsite (ate 04 paginas) 
Site simples (ate 06 paginas) 
Site · (ate 15 paginas) 






































*OBS: Sem inclusao de banco de dados e conteudo fornecido pelo cliente. 
* Refar;ao: 30% de adcional 
Tabela Referencial de Pre<;os 
g@@@ 
Montag em Total 
R$ 1.742,42 R$ 5.314,77 
R$ 1.217,26 R$ 3.561 ,35 
R$ 3.081 ,98 R$ 10.673,59 
R$ 1.131,47 R$ 3.029,23 
R$ 3.081 ,98 R$ 12.571 ,36 
R$ 3.081 ,98 R$ 5.928,62 
R$ 1.657,78 R$ 4.580,36 
R$ 12.326,16 R$ 50.283,67 
R$ 3.081 ,98 R$ 7.352,23 
R$ 2.903,44 R$ 10.162,34 
R$ 701 ,37 R$ 2.282,65 































Spot acima 30" 
Jingle I Trilha 15" 
Jingle I Trilha 30" 
Jingle I Trilha acima 30" 
Filme I VT 15" I 30" I 45" I 60" 
Audiovisual I documentario 3' a 5' 
Videos ate 15' 
Assinatura I vinheta eletr6nica 
Letreiro I cartel a para TV 














GRAVACAO E TRANSMISSAO VIA REDE 
Spot30" /60" R$ 
Jingle IT ri lha 30" I 60" R$ 





Tabela Referencial de PrefYOS 
g@@~ 
(Valor por minuto) 
, cidos custos de terceilg~: estudio de som, ce~ches ·dejbcutor, modelos, apresentadores, ftgurantes, 
tbdU<;ao, dir~o. grava9~b. fita, c6pias etc. 
h' 
· -':iilr 
Assessoria, brindes promocionais especiais, cenarios para TV e palcos, consultoria, decorac;ao de vitrines, desenho 
tecnico, display tecnico, espetaculos, planejamento, manuseio de material publicitario, ilustrac;ao especial, nome de 
fantasia, nome para empresa, nome para produtos, pesquisa de mercado, projetos especiais, traduc;ao, promoc;ao de 
vendas, servic;os fotograficos, planejamento e organizac;ao de shows, filmagem de eventos, fachadas, identificac;ao 
corporativa, impresses especiais, pintura de frota, envelopamento de predio, envelopamento de trens, simbolo, sinalizac;ao 
interna, estandes para feiras, trios eletricos, vitrines, portif61io, uniforme, empena para predios etc. 
FILIADO A FEDER~C,:,o 'IACHH<Ac DAS ActNC I,I,~ DE FROPI;GANDA ienapro 
LEGISLACAO DA PROPAGANDA 
1-NORMASDAPROPAGANDA 
Lei n° . 4.680, de 18/06/1965 "Lei da Propaganda" 
Decreta n°. 57.690, de 01/02/1966 Regulamento da Lei n°. 4.680 
Decreta n°. 2.262, de 26/06/1997 Alterar;oes do Regulamento da Lei n°. 4.680 
Decreta n°. 4.563, de 31/12/2002 Alterar;oes do Regulamento pelo Decreta n°. 54.690. 
C6digo de Etica dos Profissionais de Propaganda 
C6digo Brasileiro de Auto-Regulamentar;ao Publicitaria 
2 · NORMAS SOBRE LICITACOES E CONTRATOS 
Lei no 8.666, de 21/06/1993 Licitar;oes e Contratos da Administrar;ao Publica 
Lei no 9.648, de 27/05/1998 Alterar;oes da Lei n°. 8.666 
Lei no 9.854, de 28/10/1999 Alterar;oes da Lei n°. 8.666 
3 · NORMAS DA PUBLICIDADE GOVERNAMENTAL 
Medida Provis6ria 2.123 de 26/01/2001 Organizar;ao da Presidencia da Republica, 
Decreta no 3.296, de 16/12/1999 Comunicar;ao Social do Poder Executivo Federal 
Portaria n°. 4, de 03/02/2000 Comites de Patrocinios Culturais e Esportivos. 
lnstrur;ao Normativa no 1, de 27/04/1993 Planejamento de Comunicar;ao. 
lnstrur;ao Normativa no 2, de 27/04/1993 Briefing. 
lnstrur;ao Normativa no 3, de 31/05/1993 Classificar;ao das Atividades Publicitarias. 
lnstrur;ao Normativa no 6, de 14/04/1995 Aprovar;ao das Campanhas Publicitarias. 
lnstrur;ao Normativa no 7, de 13/11/1995 Licitar;ao de Servir;os Publicitarios. 
lnstrur;ao Normativa no 8, de 05/11/1996 Publicidade Legal. 
I nstrur;ao Normativa n ° 16, de 13/07 I 1999 Prorrogar;ao de Contratos com as Agendas. 
lnstrur;ao Normativa no 17, de 15/07/1999 Marca do Governo Federal Exterior 
lnstrur;ao Normativa no 19, de 21/02/2002 Marcas do Governo Federal Pais. 
lnstrur;ao Normativa no 21 , de 27/07/2001 Remunerar;ao de Agendas de Propaganda. 
*Outras Legislar;oes de interesse das Agendas de Propaganda, 
podem ser encontradas no site: www.planalto.gov.br 
Tabela Referencial de Pre~os 
g@@® 
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